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За сучасних умов жорсткої конкуренції в сфері бізнесу підприємству 
дуже складно досягти успіху. Бізнес стикається з низкою проблем, які дуже 
складно вирішити, особливо в нинішніх кризових умовах, навіть маючи 
професійний та маркетинговий потенціал на дуже високому рівні. Сьогодні 
вже недостатньо лише знати маркетингові теорії, необхідно шукати нові 
підходи до ведення конкурентної боротьби і, власне, конкурентні переваги, 
зокрема у сфері маркетингових комунікацій [1]. 
Сьогодні можна спостерігати тенденцію до зниження економічної 
ефективності традиційних інструментів маркетингових комунікацій, хоча 
психологічні ефективність їх впливу все ще є достатньо високою. Цільовий 
покупець (споживач) сьогодні знаходиться під інформаційним прицілом 
значної кількості торгових марок, навіть не усвідомлюючи це. Інформаційне 
коло навколо потенційного покупця створене великою кількістю носіїв 
масової інформації. 
Для того, щоб зацікавити споживача та звернути увагу на продукт, а 
наприкінці і здійснити купівлю, маркетологи щоразу вимушені змінювати 
технології впливу, оскільки вони швидко втрачають свою актуальність і 
дієвість. Як наслідок, з’являються нові інструменти, засоби і технології 
комунікацій, які привертають увагу своєю неординарністю. Наведемо 
приклади найпоширеніших новітніх інструментів та засобів маркетингових 
комунікацій та визначимо їх взаємозвязок із традиційними. 
Отже, класичні інструменти маркетингових комунікацій дали поштовх 
для розвитку новітніх інноваційних інструментів, які у більшій мірі 
відповідають сучасним вимогам ринку. Вітчизняні підприємства мають 
активно використовувати світовий практичний та теоретичний досвід. У 
сучасних умовах відбувається постійна зміна та удосконалення інструментів, 
засобів, технологій, прийомів та методів маркетингових комунікацій, тому 
існує необхідність імплементації інноваційних положень в класичну теорію 
маркетингу, і цей процес має відбуватися постійно. 
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Таблиця 1 – Новітні інструменти маркетингових комунікацій (на основі [1]) 
 
Новітній 
інструмент 
МК 
Характеристика Спільні риси з 
традиційними 
інструментами 
Тренд-сеттінг Це процес передбачення зміни смаків споживачів в 
майбутньому, що дає змогу підприємствам робити 
прогнози, планувати та вносити необхідні у зв'язку з 
цим зміни до маркетингових стратегій будь-якої сфери 
виробництва та послуг. 
Принципово новий 
інструмент. Немає 
спільних рис з 
традиційними 
інструментами 
Ембіент-медіа Це комунікаційний інструмент, який передбачає 
ефективне використання каналів, які по суті не є 
комунікаційними 
Реклама 
Buzz- 
маркетинг 
Характеризується як управління реакцією на певну 
(рекламну) подію з використанням прийомів 
психологічного впливу «зараження», наслідування, 
моди. Також це генерування чуток, резонансу 
громадської думки після події і передбачає створення 
ажіотажу, галасу навколо продукту 
PR, пропаганда 
Entertainment - 
маркетинг 
Полягає у використанні прийомів індустрії розваг для 
популяризації товарів і послуг. Важливо створити 
позитивну атмосферу, яка буде асоціюватися з 
конкретним підприємством, а маркетингові 
комунікації зробити яскравими та ігровими. 
PR 
Event- 
маркетинг 
Спрямований на організацію спеціальних подій, 
надання споживачеві особистого позитивного досвіду 
спілкування з маркою, формування у нього таким 
чином емоційного зв’язку з нею. Часто важливий не 
факт участі, а інформаційна хвиля про подію і 
відчуття користувачем своєї причетності до процесу 
Стимулювання 
збуту, персональний 
маркетинг 
Life-placement Це сполучення театральних постановок і 
маркетингового просування, де сценою виступає саме 
життя. Актори – спеціально підготовлені промоутери, 
реквізит – товар або послуга, сценарій – заздалегідь 
розроблений план кампанії, а глядачі – ми самі. 
Реклама, 
стимулювання збуту 
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Сьогодні однією з можливостей розв’язання даної проблеми, яка постає у 
вигляді пошуку викладачами шляхів підвищення мотивації, стимулу та 
пізнавального інтересу студентів до вивчення дисциплін, в тому числі і 
маркетингових, є запровадження методів інтерактивного навчання. 
